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1 INLEDNING 
Applikationsmarknaden är en av nutidens snabbast växande marknader och omsatte re-
dan 2011 ca 11 miljarder euro (idg.se). Nya applikationer utvecklas hela tiden alltef-
tersom teknologin utvecklas och man identifierar nya behov och/eller möjligheter. 
Framgångar inom branschen får ofta stor publicitet inom media. Konkurrensen är dock 
hård, olika operativsystem som konkurrerar med varandra samt ett enormt antal appli-
kationer som alla tävlar om synlighet. År 2011 laddades applikationer ner över 18 mil-
jarder gånger (idg.se) och antalet växer år för år. Branschen har sina klara fördelar jäm-
fört med traditionella företagsbranscher. Kapitalkostnaderna kan vara mycket små och 
bundet kapital kan även det hållas på en låg nivå p.g.a. att det inte krävs affärslokal, la-
ger, tillverkningsutrustning osv. Företagen som verkar inom branschen kan ofta ta del 
av hela den globala marknaden på en gång. Dessutom erbjuds applikationer en plats på 
de olika operativsystemens försäljningsplattformer som t.ex. Apples App Store. Ett fö-
retag inom applikationsbranschen kan växa mycket snabbt. Knepet är dock att stå ut ur 
mängden och få synlighet, det finns ca 800000 olika applikationer på App Store (Ipod, 
Iphone, Ipad) som är en av tre stora plattformar(ipod.about.com). Eftersom ekonomin 
och tillväxten inom traditionella branscher inte ser speciellt ljus ut, ser jag det som 
mycket intressant att kunna ta del av denna växande bransch. 
  
1.1 Problemformulering 
Marknaden för applikationer till smarttelefoner är en ny och starkt växande marknad. 
Jag vill med min existerande affärsidé träda in på denna marknad. I arbetet vill jag reda 
ut vad som krävs av min affärsidé för att den skall kunna vara framgångsrik, detta vill 
jag svara på genom att reda ut hur marknadsplaner och tillväxtmodeller byggs upp, vilka 
finansieringsmöjligheter som finns att tillgå, hur de logistiska delarna påverkar samt ge-
nom att intervjua erfarna och framgångsrika företagare från näringslivet skapa en mer 
verklighetstrogen bild av konceptet. Slutresultatet skall fungera som grund för att av-
göra om det kan vara värt att starta verksamheten. 
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1.2 Syfte 
Syftet med detta arbete är undersöka hur olika teorier och verktyg kan tillföra idéer och 
tankar för att utvecklandet affärsidén. Analysen av konceptet görs för att undersöka om 
den kunde fungera i ett verkligt sammanhang. Arbetet är indelat i två delar, en empirisk 
del och en teoretisk del. I den empiriska delen beskriver jag min första marknadsfö-
ringsplan samt går igenom hur delar av teorin kan tillämpas på affärsidén. Empirin 
kommer även att innefatta intervjuer, där jag presenterar min affärsidé för erfarna före-
tagare och analyserar deras syns på den. Genom att presentera konceptet och utföra 
öppna intervjuer vill jag reda ut vad företagarna anser om idéns möjligheter. I den teore-
tiska delen behandlas, uppbyggnaden av en marknadsplan, tillväxtmetoder, hur man 
behåller kunder, prissättning, konkurrenter och finansieringsmöjligheter samt den lo-
gistik och informationsflödet som krävs för att idén skall fungera. Syftet är alltså att 
skapa en heltäckande och verklighetsnära analys. 
1.3 Avgränsningar 
I arbetet har jag koncentrerat mig på att konkretisera ett affärskoncept som bygger på en 
applikation för smarttelefoner. I konkretiseringen ingår att beskriva hela beställnings- 
och leveransprocessen, dvs. både köpet och logistiken. För att testa konceptet teoretiskt 
har jag valt att intervjua tre personer med omfattande affärserfarenhet. En marknadsplan 
för att kontrollera att jag skapat ett hållbart koncept ingår också studien. 
Jag har inte utvecklat applikationen eller testat de leveransmekanismer som förutsätts av 
konceptet. Vidare har jag inte tagit fram priser och prismodeller annat explorativt som 
underlag vid intervjuerna. Jag har inte heller specificerat varken designen eller pro-
duktmixen för konceptet.     
 
1.4 Affärsidén 
Idén är att genom en applikation utvecklad för smarttelefoner, erbjuda användare möj-
ligheten att av de bilder smarttelefonanvändare fotograferar med sin telefon, genom ap-
plikationen skapa printade produkter som skickas till den adress de vill. Applikationen 
är gratis att ladda ner men det kostar då man beställer produkter. Applikationen ämnar 
lösa det problem kunder har med att deras bilder stannar på telefonen i digital form och 
försvinner med tiden. Genom en lättanvändbar applikation med en låg användnings-
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kostnad är idén att tröskeln för att printa ut sina bilder skall vara mycket låg för kunden. 
Produktmixen består av olika paket, t.ex. 10-bilders paket, vykort eller dylikt. Denna del 
av idén är B2C-orienterad. 
För att ytterligare utveckla idén kommer största delen av verksamheten vara riktad till 
B2B kunder. Idén med B2B-segmentet är att erbjuda företag inom främst upplevelse 
och resebranschen en ny kanal genom vilken företagen kan nå sina kunder. Genom att 
använda applikationen som distributionskanal, erbjuds företagen ett skräddarsytt mark-
nadsföringspaket. Kundföretaget erbjuder sina kunder att på företagets bekostnad be-
ställa gratis bilder med applikationen då de använder sig av företagets tjänster, t.ex. på 
en  
 resa, eller då de köpt en av företagets produkter. Företaget kan koppla samman kundens 
bild med deras marknadsföringsmaterial vilket levereras hem till kunden. Marknadsfö-
ringsmaterialet som levereras till kunden är företagets eget vilket också gäller designen, 
t.ex. företagets logo på bilden, bilden är dock kundens egna. 
Det problem som denna idé vill lösa för företagskunderna är att hjälpa dem att nå kun-
den på ett nytt och personligt sätt, och härmed skapa en mer personlig och aktiv relation 
till deras kunder. Idén är att kunden får sin egen personliga bild levererad tillsammans 
med erbjudanden eller ett tack till kunden, allt i en snyggt designad helhet. Det foto som 
kunden får hemlevererat, kommer kunden troligtvis även att behålla, eftersom fotot är 
dennes eget och kanske bundet till ett fint minne eller en rolig upplevelse. Marknadsfö-
ringsvärdet här är att kunden skall associera företaget till ett bra minne.  
Fotot kommer kunden kanske att spara på sitt kylskåp, på väggen, eller i ett fotoalbum. 
Fotot förses med en liten logo av sponsorföretaget på passande ställe, så att kunden gör 
kopplingen till företaget då denne ser på bilden. Målet är även på längre sikt att kunna 
koppla ihop presentkort och specialerbjudanden till bilderna, så att det kan användas 
som tackbrev och presenter även inom B2C-segmentet, med en personlig layout.  
Applikationen skall vara uppbyggd på ett sätt så att den är flexibel och kan utan större 
kostnader uppdateras och skräddarsys för att passa olika företagskunders behov. Kunder 
som börjat använda applikationen genom ett B2B-tillfälle, kan även fortsätta att an-
vända den på B2C-planet. Applikationen får alltså marknadsföringsstöd genom sina 
B2B-kunder. Applikationen fungerar på ett kostnadseffektivt sätt inom B2B, eftersom 
företaget endast betalar då en kund verkligen använt applikationen, s.k. ”click and pay”.  
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2 TEORETISKA REFERENSRAMAR 
I denna del presenteras de teorier som jag använder i mitt arbete. 
2.1 Marknadsföringsplan 
Marknadsföringsplaner varierar från företag till företag. Centrala punkter i en mark-
nadsföringsplan är ofta desamma, men uppbyggnaden kan variera. Målet är ändå att de 
olika delarna skall bygga på varandra för att slutligen bilda ett sammanhang (Wood, 
2005, s 5). För att en marknadsföringsplan skall vara framgångsrik behöver de som gör 
upp den ha nödvändig information. Denna information består av mål, strategier och lik-
nande faktorer. Marknadsföringsplanen bör även vara flexibel. Detta eftersom läget på 
marknaden ändras med tidens gång och t.ex. kundbehov och konkurrenssituationen 
snabbt kan ändras, både interna och externa faktorer. Marknadsföringsplanen måste 
kunna anpassas för att fungera under de nya omständigheterna (Wood, 2005, s6). Då 
man utvecklar en marknadsföringsplan ser man vanligen minst ett år framåt, ofta längre, 
speciellt med nya produkter. Planeringen skall gärna påbörjas flera månader i förtid, för 
att man skall kunna utföra grundliga undersökningar och analyser. Man bör även reser-
vera tid för att ledningen skall kunna ge synpunkter på planen. Att avsätta tillräckligt 
med tid för planeringsfasen leder till att man bättre kan koordinera resurserna på rätt sätt 
och till rätta ändamål inom företaget (Wood, 2005, s 7). Man kan dela in processen att 
skapa en marknadsföringsplan i sex olika steg.  
Till det första steget, steg 1, hör att man undersöker och analyserar nuläget. Man ser 
både på interna och externa faktorer som kan påverka beslut angående marknadsfö-
ringssätt, hot, och avkastningen. Till de externa faktorerna hör bland annat demo-
grafiska, ekonomiska, teknologiska samt politiska aspekter. Interna faktorer kan vara 
t.ex. styrkor och svagheter jämfört med konkurrenter. 
Steg 2 är att förstå kunder och marknad. Man utgår från samma faktorer som de externa 
i ”steg 1”, och analyserar vem som köper och varför. Förändringar i köpvanorna, vilka 
produkter finns det efterfrågan på marknaden. För att kunna mäta kundvanor kan man 
om möjligt använda sig av statistik ur försäljningen för att optimera förfarandet av dis-
tributionen eller pågående kampanjer.  
Steg 3 går ut på att planera segmentering, målsättning samt positionering. Företag kan 
inte tillfredsställa alla kunder och därför är denna process viktig. Att välja ut vissa delar 
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av en marknad/kundgrupp och koncentrera marknadsföringen till dessa är att segmen-
tera. Man kan segmentera på olika nivåer. Med hjälp av modern teknik och statistikin-
samling kan vissa företag i dagens läge skapa så små segment som endast en kund, och 
anpassa marknadsföringen efter detta.  Då man segmenterar letar man efter likheter som 
vissa grupper har. Dessa kan vara ålder, kön, behov och beteende mm. Då företaget 
segmenterat, är följande steg att välja målsättningen.  
Att planera vilket håll företaget skall gå, alltså målsättningen och stöd för marknadsfö-
ringen hör till steg 4. Man kan dela in mål i kortsiktiga och långsiktiga mål. När kortsik-
tiga målen uppnås, uppnås med tiden även de långsiktiga målen. Här beslutas om man 
tänker marknadsföra sig till hela segmentet eller endast en del av ett segment, eller 
kanske flera olika segment. Då man gör upp målsättningen fastställer man även hur man 
planerat att nå dessa segment. När målsättningarna är klara kan man sedan börja med 
positionering. Här gäller det att med hjälp av marknadsföring skapa en unik position hos 
målgruppen. Positionering skall differentiera uppfattningen hos kunden om företagets 
produkt/tjänst från andra liknande produkter/tjänster på marknaden. 
Steg 5 går ut på att bygga upp marknadsföringsstrategier och planer. Vid detta skede har 
företaget gått igenom steg 1-4 och har skapat sig en helhetsbild av marknadssituationen, 
lagt upp mål och strategier. Till nästa skede, kan man använda sig av marknadsförings-
mixen: produkt, plats, pris och påverkan, följt av kundservice för att skapa lojala kun-
der. Det är viktigt att hela företaget följer samma principer samt att marknadsföringen 
stöder tidigare beslut som gjorts inom marknadsföringsplanen.  
Det sista steget, steg 6, handlar om att man måste kunna följa med hur planen fortlöper. 
Här måste man identifiera vad man skall använda för att mäta framgången av den mark-
nadsföringsplan man byggt upp. Vanliga sätt att mäta framgången eller hur planen fort-
löper är att se över försäljningsprognoser, marknadsandelar eller budgeter. Det man ofta 
vill mäta är t.ex. produktivitet och avkastning och andra faktorer som avspeglar fram-
gången av företaget. Genom att kontinuerligt följa upp nyckeltal kan man se åt vilket 
håll företaget går så att man kan göra åtgärder om målen inte ser ut att uppnås på plane-
rat sätt. Även en perfekt marknadsföringsplan är värdelös om inte den implementeras på 
rätt sätt. För att kunna kontrollera framgången, måste företag på löpande basis jämföra 
och mäta resultat (Wood, 2005, s 7-12).               
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2.2 Ansoffs Tillväxtmatris  
För små och nystartade företag är förmågan att skapa tillväxt avgörande för framtiden. 
Utan tillväxt kan företaget inte fungera i längden eftersom verksamheten inte utvecklas. 
Hur ett företag skall gå till väga för att skapa tillväxt är en fråga som det inte finns något 
enskilt rätt svar på. Genomförande måste ske på ett sätt som lämpar sig specifikt för ett 
företags möjligheter och behov. Att känna till sin marknad, vem kunder är och dennes 
önskan och beteende är kritiska faktorer för att lyckas. För att underlätta planering och 
utarbetning av tillväxtplaner har det utvecklats olika modeller för ändamålet. En av 
dessa modeller är den s.k. Ansoff’s Growth Matrix (Jobber, 2010, s 370-371).  
 
Figur 1Ansoffs Tillväxtmatris 
Matrisen vill beskriva och bygga upp olika tillväxtmetoder utgående från vilket läge fö-
retaget befinner sig i samt till hurudana marknader och med hurudana produkter man 
önskar växa. Indelningen görs i två grupper, är marknaden ny eller befintlig. Följande 
steg är att se om produkten är ny eller om vi kan använda samma produkter som på nu-
varande marknad. Med hjälp av matrisen kan man identifiera en tillväxtmetod som är 
lämplig enligt Ansoffs matris. De olika formerna för tillväxt delas sedan in i 4 olika me-
toder. Dessa är; marknads penetration, produktutveckling, marknadsutveckling samt 
differentiering. De fyra olika metoderna är alla i sig former för tillväxt.  
Marknadspenetrationen som tillväxtform utgår från att företag använder gamla produk-
ter på en befintlig marknad. Produktutvecklingsmetoden utgår från befintlig marknad 
med nya produkter. Marknadsutvecklingsmetoden utgår från att man går in på en ny 
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marknad med existerande produkter. Den sista tillväxtmetoden utgår från att man går in 
på ny marknad med nya produkter (tutor2u, 2012). 
2.3 Behålla kunder 
Studier påvisar att det är mera lönsamt att behålla gamla kunder än att skaffa nya. För-
delarna med att behålla gamla kunder förklaras ligga i att man då behöver lägga ut 
mindre resurser på marknadsföringen för att igen hitta nya kunder. Det anses också vara 
lättare att sälja till återkommande kunder, eftersom de redan vet hur företaget fungerar 
(Ed Little m.fl., 2003, s 12). Att skapa ett förhållande till kunder anses alltså vara viktigt 
och ekonomiskt förnuftigt. Men förhållandet med en kund kostar ofta något. Det är vik-
tigt att tänka på att inte skapa så stora kostnader i denna process så att man tappar sin 
konkurrensförmåga. Att överföra kostnaderna i priset, och på så sätt överföra kostna-
derna till kunden kan resultera i att man tappar kunder (Ed Little m.fl. 2003, s 47). Det 
finns många sätt att skapa återkommande kunder. Det har ofta ansetts att nyckeln till att 
skapa återkommande kunder ligger i att alltid ha nöjda kunder. Detta tidigare faktum har 
däremot under senare tid ifrågasatts. Det räcker inte längre att kunderna är nöjda. Man 
talar om att skapa s.k. ”övernöjda” kunder för att få lojala kunder (Ed Little m.fl. 2003, 
s 43-44). Upplevd tillfredsställelse är något som kan variera från kund till kund. Till-
fredställelse uppkommer från känslomässiga faktorer. Man kan säga att tillfredställelse 
uppkommer genom förväntningar. Desto högre förväntningar en kund har, desto svårare 
är det att tillfredsställa denne. En kund är tillfredsställd då dennes förväntningar upp-
fylls, men överträffad om förväntningarna överskrids (Ed Little m.fl. 2003,s 45). Kun-
dernas förväntningar baseras ofta på deras tidigare erfarenheter. Kunderna har en upp-
fattning om vad som är normen för en produkt eller service. Eftersom konkurrensen 
inom de flesta områdena blir hårdare, stiger även de förväntningar som en kund anser 
vara normen för något. Detta leder till att företag konstant tvingas utveckla värdet de 
erbjuder kunden om de vill tillfredsställa kunderna (Ed Little m.fl. 2003,s 45). 
2.4 SWOT-analys 
SWOT-analysen är ett vanligt förekommande marknadsanalysinstrument. SWOT-
analysen används av bl.a. företag för att skapa en bild över marknadsläget. I analysen 
ser man på situationen ur fyra olika synvinklar. Styrkor, svagheter, möjligheter samt 
hot. Genom att analysera och skriva ner de olika faktorerna som kännetecknar företaget 
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ur de fyra olika synvinklarna kan man skapa en överblick av läget. För att SWOT-
analysen skall ge en genomgripande bild, krävs det att man har tillgång till nödvändig 
information(entreprenorcentrum.se).  
Jag har här sammanställt min affärsidé genom en SWOT-analys på följande vis:  
   
 
Figur 2 SWOT-analys. Markus Liljestrand. 
 
SWOT-analysen gav många synvinklar på affärsidén. Att använda styrkorna till sin för-
del samt att skapa en miljö där möjligheterna kan förverkligas och bli styrkor bör priori-
teras. Svagheterna och hoten skall ses över och om möjligt åtgärdas. De största styr-
korna ligger i att affärsmodellen kan tillämpas i både B2C och B2B segmenten. En klar 
styrka är även att start- och avvecklingskostnader är relativt låga, vilket sänker risken 
med affärsidén. Osäkerheten angående intresset från marknaden samt behovet av ett 
stort användarantal kan ses som de största svagheterna. Hoten kommer främst från sti-
gande konkurrens/ kopiering samt möjligheten att slutprodukten blir för dyr att för att 
kunna konkurrera effektivt på marknaden. De största möjligheterna som framkom i 
SWOT-analysen är att om verksamheten visar sig vara lönsam och det finns intresse på 
marknaden är tillväxtmöjligheterna stora och kan förverkligas snabbt, eftersom affärs-
modellen kan användas utan större förändringar på nya marknader. 
Strenghts
•Först på marknaden
•Innovativt
•Låg startkostnad
•Låg avvecklings kostnad
•Stor marknad
•Fungerar på olika 
marknader
•B2B och B2C marknad
•Felxibilitet
Weaknesses
•Ny marknad
•Ny produkt
•Erfarenhet
•Kräver stort 
användarantal
•Osäkert intresse
Opportunities
•Global marknad
•Oanat intresse
•Låga kostnader
•Snabba 
tillväxtmöjligheter
•Samarbetspartners
•Tillfredsställa "nytt" 
kundbehov
Threats
•Konkurrens
•Lågt intresse
•Tekniska 
begränsningar
•Ny konkurrens
•för höga kostnader 
per produkt.
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2.5 Finansiering 
Då man inom ett företag talar om finansiering är det många faktorer som beaktas. 
Finansiering innebär att man bedömer behovet av kapital, alltså lånebehov, ökning av 
aktiekapital, undersöker tänkbara finansieringskällor, bedömer för- och nackdelar med 
finansieringen (Andrén, Erikson, Hansson. 2003, s 10). Då man startar ett nytt företag 
och inte har tidigare erfarenhet inom området kan det vara svårt att själv skapa en upp-
fattning om kapitalbehovet. Genom att söka information hos leverantörer, branschorga-
nisationens konsulter, tekniska och ekonomiska konsulter, kreditupplysningsföretag 
samt banker kan man skapa en prognos för kapitalbehovet. För utvecklingsföretag kan 
finansieringen innebära stora utmaningar. Speciellt om det inte existerar någon färdig 
produkt eller prototyp kan dessa företag tvingas använda mer okonventionella finansie-
ringskällor för att komma igång. Dessa källor kan vara lån av släkt och vänner, tjänster 
och gentjänster, låga löneuttag av ägarna, leverantörskrediter och leasing (Andrén, Erik-
son, Hansson.2003, s 150). En annan form av finansiering som kan lämpa sig för nystar-
tade eller utvecklingsföretag är s.k. riskkapitalföretag. Dessa företag erbjuder investe-
ringar genom att köpa en andel i företaget. Riskkapitalföretagen använder sig ofta av så 
kallad ”exit” strategi, alltså de fastställer tidsmässiga och storleksmässiga begränsningar 
för sina innehav. Eftersom riskkapitalföretaget äger en del av företaget och även satsat 
kapital i det är de ofta aktiva ägare. De kan ge råd gällande ledning och styrelse samt 
även använda sin erfarenhet för att hjälpa företaget i olika faser (Andrén, Erikson, 
Hansson. 2003, s77). I Finland kan företagare söka finansiering från offentliga inrätt-
ningar som Tekes(2Tekes.fi). Tekes finns till för att hjälpa företag, högskolor och 
forskningsinstitut med finansieringen samt deras forskning och utvecklingsprojekt. 
Tekes vill hjälpa företag på vägen med att föra deras idéer från idé planet till lönsam 
affärsverksamhet. Detta gör Tekes genom att ge finansiering samt experttjänster. Deras 
verksamhet strävar också mot att öka företags internationella konkurrenskraft, produkt-
ion samt export (Tekes.fi). 
2.6 Prissättning 
Det finns en stor uppsättning av metoder för att bestämma pris på produkter och tjäns-
ter. Att följa marknadspris, produktionspris, självkostnadspris, konkurrensprissättning 
osv., är några av dessa metoder. Hurudan prisstrategi man använder påverkan även i hög 
grand försäljningen(Jobber.2010,s 422-423). Priset för produkten i detta koncept bör gå 
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efter vad priset på postkort är på marknaden eller ett lägre pris än marknadspriset. Anta-
let användare en applikation har, har visat sig vara den tyngsta faktorn som en applikat-
ions värde räknas ur. Sett ur detta perspektiv, kan det vara lönsamt att prissätta B2C-
segmentet till endast självkostnadspris för att maximera antalet användare och använd-
ningen av applikationen. B2B-segmenten skall sedan dra in de egentliga intäkterna för 
verksamheten. För att ytterligare öka intäkterna kan det tillföras fler produkter till pro-
duktmixen, då verksamheten vuxit till sig. 
2.7 Konkurrens och andra hot  
På marknaden finns under 10 konkurrenter. Av dessa är största delen från USA, och 
fungerar även i huvudsak på den amerikanska marknaden. Produktmixen som dessa fö-
retag erbjuder är alla ganska liknande varandra, med vissa små variationer. Deras af-
färsverksamhet är dock endast på B2C-segmentet. Dessa företag är inte mer än ett par år 
gamla då detta skrivs. Eftersom dessa företags uppmärksamhet endast verkar ligga på 
den amerikanska marknaden, utgör de för tillfället inte något konkurrensmässigt hinder 
eller hot för att utveckla verksamheten i t.ex. Nordeuropa. På grund av sin natur går 
denna affärsidé inte att skydda genom patentskydd. Kopiering kan alltså vara ett hot, 
men kan lika bra leda till ökad kundmedvetenhet på marknaden. Hotet om kopiering 
existerar, men i tidigt skede av verksamheten är det ganska osannolikt. Det största av 
konkurrentföretagen är, Postagram, Postalpix samt hipstaprint. Dessa företag har appli-
kationer med liknande funktioner som min idé, men dock endast på B2C-segmentet 
tillsvidare.  
2.8 Logistiska aspekter 
Här vill jag beskriva de logistiska delarna av konceptet och informationsflödet som 
krävs för att det skall fungera.     
2.8.1 Från köp till kund, den logistiska kedjan 
Både transport och produktion är ur ekonomisk synvinkel klart lönsammare att utlokali-
sera, istället för att själv investera stora summor i maskiner och distributionsmedel. 
Tryckerier sköter produktionen och posten leveranserna. De logistiska aspekterna hand-
lar om att hitta lämpliga samarbetspartners och förhandla fram billiga men flexibla avtal 
med dessa.  
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Vilka processer finns det i kedjan? 
- Uppköp av papper, Tryckeriet 
- Transport av papper, Pappersgrossisten 
- Produktion, Tryckeriet 
- Transport av färdig produkt, Posten 
- Leverans, Posten 
De logistiska processerna som krävs för idén finns redan i samhället. Posten levererar 
billigast och till hela landet, nästan varje dag, året runt(posten.fi). Därför är det klart att 
leveranser sker per post. Då en kund beställer en bild, går bilden via min server till ett 
tryckeris server. På tryckeriet samlas sedan en dags alla beställningar, som printas ut 
genom en körning, samma klockslag varje dag. Under tryckningen förses även bilderna 
med porto. De färdiga bilderna plockas sedan upp av posten, som även levererar bilder-
na till slutkunden. Jag faktureras per printad bild av tryckeriet och av posten per porto. 
2.8.2 Informationsflödet  
För att applikationen skall fungera krävs det att informationsflödet mellan olika delpro-
cesser fungerar på rätt sätt. Då en kund beställer en bild, skall informationen föras vi-
dare i kedjan från kundens smarttelefon för att slutligen skapa en printad bild som lever-
eras till kunden. Informationskedjan börjar alltså med att kunden gör en beställning. 
Från kundens telefon går informationen sedan vidare till en server vars funktion är att 
behandla och spara information som kommer in från användare via internet till servern. 
Denna server fungerar som en central för hela applikationens verksamhet. Trafiken till 
och från användarnas telefoner går alltid via denna server. Denna server förmedlar även 
vidare information till det tryckeri som är samarbetspartner. På tryckeriet finns en annan 
server som är tryckeriets egen. Tryckeriets server tar emot information om beställningar 
från min server. På tryckeriet tas den samlade informationen av beställningar som 
kommit in under dagen och sedan printas bilderna ut samma tid varje dag, för att plock-
as upp av posten som vidareförmedlar produkterna hem till kunden.  
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Figur3 Logistik kedjan, från beställning till leverans. Markus Liljestrand. 
 
 
Kunden 
beställer 
en bild 
med sin 
telefon. 
Applikation
ens server 
skickar 
information 
till 
Tryckeriets 
Server.
Tryckeriet 
samlar en 
dags 
beställninga
r och 
printar ut 
dem 
samtidigt, 
portot 
betalt.
Posten 
plockar 
upp 
dagens 
beställning
ar från 
tryckeriet 
och 
levererar 
bilderna 
hem till 
kunden.
18 
 
3 METOD 
Detta kapitel behandlar metodval, valet av intervjuobjekt samt hur frågeguiden utfor-
mades. 
3.1 Kvalitativ metod 
I kvalitativ forskning får man fram teorin och kategoriseringen från insamling och ana-
lys av data som samlats in genom kvalitativa intervjuer (Bryman & Bell 2003 s.300). 
Eftersom jag vill reda ut vad företagare anser om mitt koncepts potential, valde jag att 
utföra kvalitativa intervjuer med intervjupersoner. Jag har framställt en frågeguide med 
frågor som står som grund för intervjun. För att få ut maximalt med information ur in-
tervjuerna, valde jag att frågorna skall vara öppna till sin natur. Eftersom kvalitativa in-
tervjuer riktar intresset på den intervjuades åsikter, är det önskvärt att intervjun kan röra 
sig åt det håll som intervjupersonen för den till, för att på detta sätt kunna få fram vad 
intervjupersonen uppfattar som viktigt och relevant kring ämnet. För att få ytterligare 
information ur respondenten dvs. den intervjuade, kan även följdfrågor ställas (Bryman 
& Bell 2003 s.361). Intervjutillfällena kommer att följa principen för semistrukturerade 
intervjuer, dvs. man utgår från intervjuguiden, men frågorna kan ställas i annan ordning 
än upplägget i frågeguiden och även frågor som inte finns med i frågeguiden kan ställas. 
I semistrukturerade intervjuer tillåts även den intervjuade stor frihet i hur svaren utfor-
mas (Bryman & Bell 2003 s.363). 
3.2 Val av respondenter 
Som grund för urvalsprocessen av mina intervjupersoner hade jag att de bör vara erfarna 
företagare. Det vill säga, personerna bör ha insikt i företagande och vad som krävs av 
företagsidéer. Även personer med lång erfarenhet från marknadsföring kan intervjuas. 
Eftersom dessa personer har stor erfarenhet inom de segment som min affärsidé riktas 
till, tror jag att de kan ge värdefull information om hur intresset ser ut på den riktiga 
marknaden. Jag vill nå personer med olika bakgrunder inom företagsvärlden för att få en 
så heltäckande bild av intresset som möjligt. Frågeguiden är utformad för att svara på de 
frågor som jag vill ha svar på i problemformuleringen, alltså om det finns intresse för 
denna applikation på marknaden.        
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4 EMPIRI 
I denna del presenterar jag min marknadsföringsplan, hur Ansoffs tillväxtmatris kunde 
tillämpas på mitt koncept och respondenterna från intervjuerna samt deras åsikter kring 
mitt koncept. 
4.1 Min marknadsföringsplan 
Huvudprioriteringen med marknadsföringen av denna affärsidé är att sprida kännedom 
och information om att applikationen existerar till marknaden/kunderna. Att realisera 
och få till ett tillräckligt slagkraftigt och till sin omfattning bred nog kundkännedom 
kring tjänsten avgör tillväxthastigheten och framgången för affärsidén. Sociala medier, 
som t.ex. Facebook, twitter och bloggar erbjuder stora möjligheter till låga eller inga 
kostnader. Även “word of mouth”-fenomenet är ett effektivt verktyg om det utförs på 
rätt sätt via rätt kanaler till rätt personer. Marknadsföringen kommer alltså att ske i hu-
vudsak online, via ”word-of-mouth”. Dessa former av marknadsföring kan vara mycket 
effektiva med låga kostnader. Att sprida kännedomen med hjälp av gratis varuprover för 
nya användare eller metoder som t.ex. ” skicka ett gratis kort idag”, ”skicka ett gratis 
kort till en ny användare”, ”dela på Facebook och få ett gratis kort” är enkla exempel på 
dessa. Det svåra med denna form av marknadsföring är att den måste utföras på precis 
rätt sätt för att ge önskad effekt. Vad gäller reklamvideo/ animationer på t.ex. Youtube 
kan det med rätt typ av inslag ses av stora mängder potentiella kunder, men lika lätt kan 
den även bli en flopp som aldrig ses av mer än ett par stycken potentiella användare. En 
väsentlig del av marknadsföringen skall alltså ske genom online kanaler till låga eller 
inga kostnader alls. Att hitta och uppmuntra användare som onlineförespråkare och ge 
dem ”verktyg” för att sprida positiv information ”word-of-mouth” om företaget borde 
prioriteras högt. Detta eftersom ”word-of-mouth” är ett ytterst starkt marknadsförings-
redskap om det realiseras enligt korrekt metod. Andra bra kanaler för att nå synlighet 
kan i detta fall vara medieuppmärksamhet. Om marknadsföringen lyckas skapa publici-
tet kring applikationen, kan man generera extra uppmärksamhet via medier vilket ytter-
ligare stärker marknadssynligheten. I teorin betyder ökad publicitet också ökad försälj-
ning. Ett annat sätt som marknadsföringen kommer att ske är via andra företag. Då före-
tag använder sig av konceptet så genererar det ”Word-Of-Mouth”. 
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4.2 Ansoffs tillväxtmatris tillämpad på min affärsidé  
För min affärsidé skulle rätt metod enligt Ansoffs tillväxtmatris vara att utgå från pro-
duktutveckling, eftersom man kan säga att marknaden existerar men produkten är ny. 
Men man kan även se att rätta metoden skulle vara differentiering, eftersom även mark-
naden i viss mån kan anses vara ny. Men mera nära ”sanningen” är ändå produktuveck-
lingsmetoden.  
Enligt Ansoff skapas tillväxt genom produktutvecklingen på följande sätt: Företaget bör 
satsa på forskning, utveckling och innovation. Företaget bör ha god insikt i vad kunder-
na vill ha och önskar. Slutligen bör företaget vara först med att introducera den nya pro-
dukten på den befintliga marknaden. Genom att använda denna matris har jag nu teore-
tiskt sätt skapat en modell för tillväxt. Genom att ytterligare gå på djupet i de olika fak-
torerna som framkom ur matrisen kan jag skapa en tillväxtmodell som lämpar sig för 
min affärsidé, åtminstone på det teoretiska planet. 
 
4.3 Presentation av respondenterna 
Personerna jag intervjuade valde att vara anonyma. Även jag föredrog detta, eftersom 
jag tror att jag fick mer uttömmande och ärliga svar p.g.a. anonymiteten. Alla tre perso-
nerna är i höga positioner och har omfattande erfarenhet inom företagande och mark-
nadsföring. Personerna kommer från olika branscher och är i åldern 45-74 år. 
 
Person ”A”, Country Manager för Finland på ett stort nordiskt maritimimport-
företag. Person ”A” har en lång erfarenhet av försäljning och marknadsföring. Person 
”A” säljer till ett 40-tal olika återförsäljare och har därmed stor insikt inom försäljning 
och kundrelationer.   
 
Person ”B”, Styrelseordförande för en av Finlands största marknadsföringsbyråer. 
Person ”B” har stor erfarenhet inom marknadsföring och p.g.a. sin position en mycket 
bra insyn på vad som fungerar och vad som inte gör det inom marknadsföring. 
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Person ”C”, VD och storägare i två stora Finska företag, varav ett är noterat på 
Helsingforsbörsen. Person ”C” har en mycket lång och omfattande erfarenhet som fö-
retagare och företagsledning inom industribranschen. 
 
4.4 Hur intervjuerna genomfördes 
Jag inledde alla intervjuer med att förklara min affärsidé så att respondenten fick en klar 
bild av vad mitt koncept går ut på och hur det fungerar i teorin. Då respondenten skapat 
sig en bild av helheten startade jag intervjun och delade ut min frågeguide till respon-
denten. Redan vid inledningen bad jag respondenten ge sina professionella och ärliga 
svar till frågorna jag kommer att ställa. För att ytterligare klargöra konceptet förklarade 
jag följande till alla tre respondenterna.  
 
” Antag att jag har ett samarbete med ett företag som producerar fiskedrag för sportfis-
kebruk. Företaget säljer sina drag runt om i landet i olika butiker. Min applikation er-
bjuder företaget möjligheten att kommunicera med deras kunder på ett personligt och 
aktivt sätt. Genom att förse sina förpackningar för deras drag med en kod som står för 
att kunden skall få en gratis printad bild levererad hem till kunden. Tanken är att då 
kunden får en fisk så kan den ta en bild som minne av den lyckade fångsten. Då bilden 
som kunden själv tagit levereras till kunden är den försedd med företagets logo. Med 
följer även den marknadsföring samt övrigt material som företaget önskar. På detta sätt 
skapar företaget ett starkare band till sina kunder och kan även marknadsföra sig mer 
till en kund som redan köpt deras produkt minst en gång samt även är nöjd med produk-
ten. Företaget får även på detta sätt en bild av vem deras kunder är. Återkommande 
kunder är väll de bästa och viktigaste kunderna?” 
 
Intervjuerna var öppna semistrukturerade till sin karaktär, och jag lät respondenterna 
svara fritt kring frågorna. Detta för att få ett så uttömmande svar som möjligt. Jag ställ-
de även följdfrågor för att få ytterligare information. 
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4.5 Intervju person ”A” 
Under intervjuns gång ökade förståelsen för konceptet gradvis hos respondenten. Detta 
märks även då man läser transkriberingen av intervjun, vilket visar att intresset samt 
förståelsen för konceptet ökar ju mera kunskap man får. 
Person ”A” säger sig tro att konceptet är bra och kan ha en bra framtid, om det utförs på 
rätt sätt. Det framkommer också att person ”A” anser att detta skulle kunna vara ett ef-
fektivt verktyg för att skapa lojala kunder. Han pekar även ut lojala och återkommande 
kunder som det absolut viktigaste inom marknadsföring. Vidare anser han att man väl 
skulle kunna använda detta koncept som ett tillägg till ett företags produkter och för att 
skaffa sig nya kunder. 
Då jag tar upp branding och hur konceptet kunde användas som ett brandingverktyg an-
ser person ”A” att det skulle kunna fungera för att snabbt skapa ett förhållande till kun-
derna. Han hänvisar till att människor i dag använder sina smarttelefoner så aktivt.  
Vad gäller för vilka branscher konceptet kan fungera, anser person ”A” att alla 
branscher där man sysslar med s.k. minutförsäljning potentiellt kan dra nytta av koncep-
tet. Han påpekar dock att man måste kunna anpassa konceptet efter olika branschers be-
hov. Ett problem som person ”A” pekar ut är kostnaden. Han menar att kostnaden måste 
vara rimlig för att företag skall vara intresserade.  
Han påpekar också att företag alltid söker efter nya sätt att nå kunder och konstaterar att 
detta är just ett sådant koncept. På frågan om konceptet skapar mervärde tillsammans 
med traditionella media (radio, tv och printmedia) anser han att detta mera är komplette-
rande. Med detta menar han att man nog även fortsättningsvis måste använda sig av 
traditionella media, men att detta kan vara ett bra tillägg.  
Person ”A” anser vidare att det blir mer och mer viktigt med internet och smarttelefoner 
inom marknadsföring. På frågan om detta är ett effektivt sätt att nå kunder, anser person 
”A” att detta är ett sätt att få nya kunder och för att få speciellt yngre personer med sig. 
Här hänvisar han till att yngre använder sig mycket av smarttelefoner samt pekdatorer. 
Person ”A” anser alltså att det kan vara ett bra sätt att nå kunder på, men påpekar att det 
måste göras på rätt sätt. Vad gäller utmaningar samt hinder anser han igen att kostnaden 
är av stor vikt. Han menar att priset måste vara rätt. Han anser också att applikationen 
måste vara mycket lätt att använda för att vara framgångsrik. 
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Då jag tog upp hur man kunde vidareutveckla konceptet ansåg person ”A” att jag skulle 
utföra marknadsundersökningar bland konsumenterna för att skapa relevant statistik att 
hänvisa till då jag försöker sälja konceptet till företag. På frågan om person ”A” tror att 
marknaden är mogen för ett koncept som detta var svaret klart positivt. Men han ansåg 
dock att för att lyckas, måste man utveckla produkten och vara bäst inom branschen. I 
detta skede tog person ”A” även upp att om konceptet någon gång blir verklighet så blir 
han gärna kund, vilket jag tolkar som något mycket positivt. Avslutningsvis förde vi en 
kort diskussion kring hela intervjun och person ”A” ansåg att konceptet var bra och han 
tyckte särskilt om det att företaget kan förse bilderna med logotyp. Han påpekar att bil-
der är viktiga och att speciellt näthinnan är viktig för människan. Med detta menar per-
son ”A” att bilder är något som människan kommer ihåg och kan associera till senare.  
4.1 Intervju person ”B” 
Person ”B” verkade förstå konceptet snabbt och kom under intervjuns gång med en rad 
olika intressanta idéer och nya infallsvinklar. På frågan om företag skulle kunna dra 
nytta av detta koncept för deras marknadsföring ansåg han att genom att ordna tävlingar 
av olika slag, där kunder får tillgång till gratis bilder skulle vara ett sätt som han kunde 
se företagsnytta i att använda konceptet. Han menar att branscher som kännetecknas av 
att ha aktiva kunder är möjliga användare.  
Vidare anser Person ”B” att det konceptet kunde fungera som en s.k. ”add-on” till pro-
dukter, alltså att du från en gratis bild då du köper något. Person ”B” tycker att koncep-
tet erbjuder låga kostnader för marknadsföring. Vid frågan om konceptet kunde vara ett 
bra sätt att skapa återkommande och lojala kunder så anser han att det kan fungera, men 
han ställer sig lite kritisk till det faktum att konceptet endast omfattar en bild. Han ser 
det som att man i så fall kanske borde bjuda kunden något tillägg förutom bilden, ef-
tersom de finns så mycket olika applikationer på marknaden.  
Person ”B” anser också att detta sätt, att via företag få flera användare till applikationen 
är ett bra sätt. Därefter tar person ”B” upp att om detta koncept visar sig slå igenom, så 
kan det vara bra att utvidga sortimentet ytterligare. Här syftar han på att erbjuda kunden 
annat än bara printade bilder. Han pekar även ut att vid detta skede börjar konceptet 
likna Ifolors businessmodell. Person ”B” ser då skillnaden mellan Ifolor och detta kon-
cept som att Ifolor kräver mera mjukvara av kunden men erbjuder mera, medan detta 
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koncept är lättare att använda men har ett snävare utbud av produkter. Detta kan vara en 
fördel men även en nackdel enligt person ”B”.  
Då vi kom in på frågan om vilka branscher detta koncept skulle kunna fungera i så an-
såg person ”B” att resebranschen, sportfirmor, situationer där det finns många anhäng-
are, festivaler, mobiltillverkare samt operatörer. Som ett problem med vilka branscher 
detta kan fungera i  ansåg persons ”B” att stora företag ganska lätt kan skapa sina egna 
webbaserade applikationer, vilket kan utgöra ett hinder för framgången av konceptet. 
Person ”B” anser inte att konceptet direkt kan konkurrera med traditionella media, men 
kan fungera som ett komplement. Han anser också att det skulle vara idealet om kon-
ceptet kunde föras in i telefoner som ett standardprogram. Att konceptet används utom-
lands av personer på resor som skickar hem kort via applikationen ser person ”B” som 
ett användningsområde med potential, men han tycker inte att man kan använda argu-
mentet ”spara dina minnen” för detta, eftersom bilderna redan existerar i digitalform.  
Person ”B” anser även att konceptet kunde fundera bra som ett s.k. ”after sales” verktyg 
för företag. En utmaning som Person ”B” ser är att konsumenten själv måste vara aktiv, 
alltså ladda ner applikationen för att kunna använda den. Att skapa kundmedvetenhet är 
den största utmaningen enligt person ”B”. Han anser att den reklam som görs för appli-
kationen kommer att ske via de samarbetsföretag som möjligen existerar i framtiden. 
Person ”B” ser också att företag kunde göra reklam för detta koncept tillsammans med 
deras egen marknadsföring, då det handlar om kampanjer eller dylikt.  
Då vi talade om utmaningar och hinder angående konceptet så tog person ”B” upp föl-
jande: den största utmaningen är att få folk att ladda ner applikationen samt att skapa 
kundkännedom. Att startkostnaderna inte är så höga såg han som en positiv sak. Infra-
strukturen runt applikationen såg person ”B” även som realistiska. Vidare rekommende-
rade person ”B” att om jag skulle välja att pröva konceptet så borde jag göra det i sam-
arbete med ett passande företag och erbjuda dem ett pilotprojekt till ett billigt pris eller 
gratis, detta föra att skapa statistik som jag senare kan använda för att gå vidare.  
Därefter frågade jag hur person ”B” ser på utvecklings möjligheterna. Enligt honom 
kunde jag fundera på möjligheten  att trycka på annat än papper. Han anser också att jag 
också  kan välja att utveckla applikationen och sedan sälja den till t.ex. Ifolor.  
På frågan om marknaden är mogen för ett koncept som detta svarade person ”B” både ja 
och nej. Han ansåg att marknaden nog är mogen för applikationer men dilemmat är att 
den finns ett så stort antal olika applikationer på marknaden. Detta betyder enligt honom 
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att mervärdet som applikationen tillför konsumenten måste vara ganska stort för att den 
skall lyckas konkurrera bland mängden.  
Avslutningsvis säger person ”B” att teoretiskt sätt kan man säga att konceptet kan skapa 
ett starkare kundförhållande, eftersom det aktiverar kunden tillsammans med företaget. 
Det kan bra fungera som ett modernt och personligt sätt att skicka med printade bilder. 
4.2 Intervju person ”C” 
Person ”C” säger sig ha talat med många om olika applikationer och som exempel näm-
ner han att t.ex. Nokia haft stora problem med att hitta rätt applikationer.  
Person ”C” säger att idéerna kan vara helt genialiska, men ändå inte fungera. Han ställer 
sig också lite frågande till exemplet med fiskedraget. Han säger dock att företag alltid 
söker efter nya möjligheter och nischer, och om ett företag kan se att det är realistiskt att 
de kan göra pengar på konceptet så kan de ställa sig positiva. För att detta skall vara re-
alistiskt, att företag skall vara intresserade av konceptet, anser person ”C” att konceptet 
måste vara långt utvecklat och att man sedan inte kan veta vad som händer. Han anser 
att om inte det slår igenom ganska snabbt så kommer det troligen aldrig att göra det. Om 
konceptet kan skapa återkommande lojala kunder så frågar sig person ”C” att om det är 
tillräckligt storskaligt och om det hämtar in pengar till företagen.  
Han ser dock att det kanske kunde fungera, men vara mera säsongsbetonat till somma-
ren. Vad gäller om att använda konceptet som ett brandingverktyg anser person ”C” att 
de kan fungera, men att det beror på vilka marknader man vänder sig till.  
Han frågar sig också om konsumenterna i Finland räcker till eller om man redan i lanse-
ringsskedet borde finnas på många marknader för att kunna lyckas. Han anser att det 
kan vara bra att prova hemmamarknaden först och sedan mäta resultaten och fatta beslut 
om fortsättningen baserat på utgången av det.  
Här pekar person ”C” också ut att kulturella skillnader kan ställa till med hinder för hur 
applikationen fungerar på andra marknader. Han poängterar även att det är så mycket 
annat som är viktigt för att ett företag skall skapa ett bra brand kring sig, så han ser gra-
tis bilder till konsumenterna som något mindre viktigt och har svårt att se att bilderna 
skulle generera ett mervärde för företaget eller för konsumenten. Han hänvisar till att 
kunderna ganska lätt även själva kan skaffa sig bilderna om de så vill. Person ”C” me-
nar att för att det skall kunna fungera måste alla de ekonomiska aspekterna vara goda. 
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Kostnadseffektiviteten med konceptet måste vara bra, eftersom företag i dagens läge 
överväger mycket noggrant vad de satsar pengar på. Person ”C” tar även upp att man 
aldrig kan veta före man provat något och hänvisar till att detta koncept kan prövas med 
en ganska låg kostnad. Han frågar också om jag redan bekantat mig med olika finansie-
ringsmöjligheter som t.ex. Tekes eller olika Start-up finansiärer. Han poängterar igen att 
mycket inom business är beroende av rätt tajming och anser att marknaden till och med 
kanske är övermogen för applikationer. Han anser också att för att en applikation skall 
vara riktigt framgångsrik så krävs det att i princip att hela världen skall kunna ta del av 
den. Det finns oändligt med nytänkande och bra idéer, men de skall vara säljbara och de 
som lyckas är få. Han anser att man alltid skall försöka minimera sina risker och även 
ha flankstöd och någon mer erfaren som kan stöda vid behov. Person ”C” säger också 
att han kanske är rädd för att detta koncept är aningen för komplicerat och manar mig 
till försiktighet om jag väljer att realisera konceptet.     
4.3 Slutsatser av intervjuerna 
Intervjuerna gav en bra blandning av åsikter och synpunkter kring konceptet. I det stora 
hela var inställningen en aning på den positiva sidan, men det framkom även utmaning-
ar som alla tre pekade ut. En gemensam utmaning som kom fram är att om konceptet 
skall lyckas så måste man skapa kännedom bland konsumenterna. En annan utmaning är 
att konceptet kräver en viss aktivitet av konsumenterna. Det krävs alltså att konsumen-
ten känner till att applikationen finns och också bestämmer sig för att aktivt ladda ner 
den. En annan faktor som alla pekade ut var kostnaden. Kostnaden för företagen måste 
vara låg. Om inte kostnaderna kan hållas låga, så minskar sannolikheten för konceptets 
framgång. Det är alltså av stor vikt att pressa kostnaderna till lägsta möjliga nivå. När 
det gäller konceptets förmåga att fungera som ett effektivt verktyg för företags mark-
nadsföring, ansåg alla tre att det kan finnas potential, men då måste kostnaderna vara 
låga. En egenskap som även pekades ut av alla tre, var att applikationen måste vara 
mycket lätt att använda för användaren men också för företagen. Att marknaden är mo-
gen för konceptet ansåg alla tre vara sant. För vilka branscher konceptet kunde fungera 
så ansåg de att alla branscher som säljer produkter och tjänster är potentiella kunder. 
Alla tre rekommenderade att om jag väljer att gå vidare med idén så skall jag börja med 
ett pilotprojekt. Alltså erbjuda ett företag en billig affär för att kunna testa och mäta re-
sultat samt skaffa meriter för att komma vidare. Här hänvisade alla tre till att kostnader-
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na är relativt låga för utvecklande av konceptet och därmed även risken. En annan ge-
mensam faktor som alla tog upp är att företag ständigt söker efter nya sätt att marknads-
föra sig genom, och att just detta kunde vara ett nytt sådant. Men ingen av de tre ansåg 
att konceptet kan konkurrera med traditionella media, utan mera fungera som ett kom-
plement till dessa. 
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5 DISKUSSION 
I denna del kommer jag att se hur den teori jag använt återspeglar verkligheten och de 
åsikter jag fått fram genom intervjuerna. Mitt syfte med arbetet var att skapa en inform-
ationsgrund som kan fungera som ett underlag för att i framtiden kunna fatta beslut om 
att eventuellt förverkliga idén, dvs. vilka Förutsättningarna har konceptet för att kunna 
fungera i verkligheten. I teoridelen var uppbyggnaden av en marknadsföringsplan det 
viktigaste. Den skall ligga till grund för uppbyggnad av verksamheten men också ut-
vecklas kontinuerligt för att följa med förändringar inom verksamheten. Den teoretiska 
delen gav ett bra stöd för uppbyggnaden av frågeguiden för intervjuerna. Jag fick en bra 
bild av vilka frågor jag ville ställa. I empiridelen beskrev jag min första marknadsfö-
ringsplan samt vad som enligt Ansoffs tillväxtmatris lönar sig att satsa på. 
I empiridelen presenterade jag även mina intervjuer och de åsikter som framkom av 
dem. Jag är nöjd med den information jag fick genom intervjuerna och de gav mig en 
bra inblick i vad som skulle krävas av konceptet för att det skulle kunna säljas vidare till 
företag samt vilka funktioner av konceptet som är realistiska. Jag kan konstatera att fak-
torer som pris och statistik över tidigare projekt är mycket viktiga om man skall lyckas 
sälja konceptet vidare. Därför skulle ett pilotprojekt i enlighet med vad som framkom 
vid intervjuerna vara ett bra sätt att börja. Rätt tajming har en mycket stor inverkan på 
framgången av de allra flesta idéer, så även på denna.  
 
Bland de absolut största utmaningarna i konceptet ser jag i utmaningen att skapa kun-
skap om applikationen bland konsumenterna. Detta, tillsammans med det faktum att det 
kräver en viss aktivitet av användarna i form av att ladda ner applikationen, är något 
som jag måste fundera vidare på. Som en klart positiv sida ser jag att ingen av respon-
denterna ansåg att konceptet är en dålig idé. Alla tre respondenter ansåg att det kan ligga 
något i idén. De sade också att företag alltid letar efter nya sätt att marknadsföra sig på 
vilket gör att jag känner mig ganska övertygad om min idé kan ha bärkraft. Konceptet i 
sig kräver inte en så stor ekonomisk satsning för själva utvecklingen och visar det sig att 
det finns intresse på marknaden så betalar sig investeringen relativt snabbt tillbaka. Jag 
är nöjd med helheten av arbetet och har nu en mycket bredare insikt i vad som krävs 
samt vilka hinder och utmaningar som måste övervinnas för att det skall finnas förut-
sättningar för att framgångsrikt bedriva företagsverksamhet kring konceptet. Under ar-
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betets gång har konkurrenssituationen förändrats. Det har visat sig att det finns andra ute 
i världen som tänkt i mycket liknande banor som jag angående konceptets B2B segmen-
tet. Som bäst finns det ett fåtal företag som under den tid jag jobbat med detta arbete 
lanserat sig på applikationsmarknaden med mycket snarlika businesskoncept. Det närm-
aste av dessa finns i Sverige. Detta ser jag som både positivt och negativt. Konkurrensen 
ökar, men samtidigt kan man se på fenomenet ur den synvinkeln att ju flera det finns på 
marknaden desto snabbare ökar konsumenternas insikter om att marknaden finns. Att 
konkurrenterna lyckas med deras B2B kunder kan användas som exempel på att det 
finns ett värde att utnyttja i konceptet. Att andra företag använder mycket liknande kon-
cept också det tyder på att marknaden även i verkligheten visar ett intresse för detta, el-
ler åtminstone att det finns andra som tror det. Marknaden har stort potential, och jag är 
övertygad om att det ryms betydligt fler spelare där innan den blir mättad.  
 
När det gäller mitt eget beslut om att starta eller att inte starta verksamheten kring kon-
ceptet, så har jag inte gjort något slutgiltigt beslut ännu. Jag kommer att gå vidare ge-
nom att bland annat konsultera Tekes och andra möjliga finansieringskällor för att reda 
ut möjligheterna att lösa frågan om finansiering. En tanke som vuxit fram under arbetets 
gång är att reda ut möjligheterna att samarbeta med någon befintlig marknadsförings-
byrå kring konceptet. Här vill jag hänvisa till att det ur intervjuerna framkom att kon-
ceptet inte ersätter traditionella media, utan snarare fungerar som ett komplement till 
dessa. Därför tror jag att det kan finnas något att vinna hos båda parterna. Eftersom 
marknadsföringsbyrån då kan erbjuda sina kunder något extra och nytt genom mitt kon-
cept. Mitt koncept vinner på att få tillgång till en kanal genom vilken konceptet kan säl-
jas in till företag och här skulle en marknadsföringsbyrå kunna vara en lämplig samar-
betspartner. Att fundera vidare på olika möjligheter att tillföra ytterligare funktioner till 
applikationen bör också utredas, eftersom det ur intervjuerna framkom att det kan vara 
svårt att basera ett helt företags verksamhet kring endast detta. Under arbetes gång och 
allt efter att jag har lärt mig nya saker har även min bild av konceptet utvecklats. Alla 
beslut angående att starta eller att inte starta en verksamhet kring konceptet måste alltid 
gås igenom och noggrant övervägas. Men utan risk finns ingen möjlighet.           
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6 SLUTSATS 
När jag analyserat resultaten av intervjuerna som jag genomfört med stöd av min fråge-
guide lägger jag till en helhetsanalys av konceptets yttre och inre faktorer som kan eller 
direkt påverkar dess utveckling i positiv eller negativ riktning. Jag kan då konstatera att 
det bör finnas en möjlighet att driva verksamhet baserat på mitt koncept. Det finns dock 
många utmaningar som måste lösas och övervinnas för att det skall fungera. Däremot är 
potentialen, om det skulle slå igenom, tämligen stora. Med hänvisning till att konceptet 
inte kräver en omfattande ekonomisk satsning, utan snarare tidsmässigt stora uppoff-
ringar så anser jag att risken kanske kan vara värd att ta. Hela konceptet i sig är av en 
sådan karaktär att om det visar sig vara ekonomiskt lönsamt borde det gå att sälja till 
större aktörer efter ett antal år. Å andra sidan kan man också se att avvecklingen och de 
eventuella ekonomiska förlusterna är relativt små ifall det skulle visa sig att det inte 
fungerar. De teorier jag använt mig av ger ett bra stöd för att bygga upp verksamheten 
på en stadig grund. Att känna till marknaden och kunna analysera den, att se hot och 
möjligheter, att kunna göra analyser och att känna sin marknad är viktiga faktorer. Att 
kunna anpassa verksamheten till förändrade omständigheter är också viktigt, här ser jag 
speciellt att marknadsföringsplanen måste fungera bra, genom att på ett klart och tydligt 
sätt visa hur jag skall gå framåt, ha delmål men ändå kunna anpassa verksamheten till 
nya omständigheter. Jag är nöjd med resultatet och har lärt mig mycket under skrivandet 
av arbetet.       
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8 BILAGOR 
Frågeguide 
Markus Liljestrand, 2013. 
 
1. Tror du att företag kunde dra nytta av att använda detta koncept som en kanal för 
deras marknadsföring? Varför? hur? 
2. Kunde detta koncept vara ett effektivt verktyg för att skapa återkommande/lojala 
kunder? Varför? Hur? 
3. Kunde detta koncept vara ett effektivt sätt för företag att branda sig? Varför? 
Hur? 
4. Vilka branscher kunde detta passa för? Varför? 
5. Skulle du säga att detta skapar ett mervärde tillsammans med traditionell media 
dvs.: radio, Tv och printmedia? Varför? 
6. Tror du detta är ett effektivt sätt att nå kunder? hur? Varför? 
7. Vilka utmaningar och hinder ser du med konceptet? 
8. På vilket sätt ser du att man kunde vidareutveckla konceptet?  
9. Tror du att marknaden är mogen för detta koncept? 
10. Vad tycker du om idén? Kort fri diskussion. 
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Transkribering av FisheMarine  
 
Markus: Okej vi börjar. Jag söker alltså efter dina ärliga och professionella åsikter. Här 
får du ditt eget papper.  
11. Markus: Tror du att företag kunde dra nytta av att använda detta koncept som en 
kanal för deras marknadsföring? Varför? hur?  
A, jo , no jag anser såh är att kanske inte vi direkt, men våra återförsäljare. Dom kan 
riktigt bra ha det här, just ta bilder av Evinrude motorerna o det här och ha sin mark-
nadsföring med bilderna också på deras nätsidor det här. .t.ex nöjda kunder skickar in så 
här bilder att jag har köpt från leverantör ”X” och så skickar dom bilderna, med en logo 
av återförsäljarens namn och det här där kan dom ha, dom kan använda till nätet sedan 
alla de här bilderna, med nöjda kunder. 
Markus: Men nu är det här ju printade bilder som de söks efter.. 
A, jaja de ska vara printade, okej. Jo, där är också varför kan man inte ha printade bil-
der? Jag ser det mera som i nätet…?   
Markus: ja, jo de går ju 
A, Leverantörerna kan ju sätta dom på nätet..ja men jo, det är ju en sak jag anser. 
Markus: så du anser då att det kunde finnas. 
A, ja mena det är ju helt nytt det här systemet, eller det vad du håller på med. Det är ju 
någonting att bearbeta ännu det här. Ja jo jag tror nog att det här kan ha en bra framtid.. 
 
Markus: ja ok, Sen då fråga numer två. 
12. Kunde detta koncept vara ett effektivt verktyg för att skapa återkommande/lojala 
kunder? Varför? Hur? A, Absolut. 
Markus: Det är ju lite tårta på tårta det här men. 
A, Absolut jo, ja måste ärligt säga att de återkommande kunderna, gamla kunder är de 
bästa kunderna. Det är absolut de, det skall man aldrig glömma, man får aldrig i mark-
nadsföring glömma de gamla kunderna. Man ska hålla dem som man säger på finska 
”kukkaa kämmenellä” . 
Markus, jojo. 
A, För gör du de, dom kommer alltid tillbaka, mena vad de än gäller i marknadsföring, 
så, med dom här bilderna eller va som helst, så dom är nöjda, o dom e ju dom som säljer 
vidare den här idén. Markus, Jopp. A, till andra människor, t.ex hej, skaffa en sån här 
telefon…””. A, Så det här så , dom berättar att hej kolla en sån här grej, sätt dina bilder 
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dit gör det här. Markus, ja de är ju den bästa marknadsföringen. A, de där ju de, för 
djungeltrumman är det bästa, då när du har gamla o nöjda kunder så talar dom bara gott 
om denhär återförsäljaren, vem det än är och vilken bransch det än är. Markus, Jo, abso-
lut. A, Så det är det gäller hela det här, så klart du måste få nya kunder, men det kom-
mer nya kunder via gamla kunder. Markus, jo, jo. Om vi tänker då i lite andra banor, vi 
tar t.ex. det här fiskedraget, för att göra det lite simplare, så just för en sådan marknad så 
anser du att det kunde var effektivt? A, Absolut, absolut. Hej varför Rapala? Hej kolla 
det här, eller va de nu sen är för fiskemärke, så ser dom ju  det här ,jo jo nya kun-
der.”…”.  
Markus: okej, fråga nummer 3. 
13. Kunde detta koncept vara ett effektivt sätt för företag att branda sig? Varför? 
Hur? 
A, Branda sig, klart det, det tar ju tid för att du ska få av ditt namn en brand. Det är ju 
inte så där världens lättaste, de kommer ofta med åldern, ja mena många kommer ju 
hastigt såhär ”puff” . Men jag tror att det här är en bra sak för att komma hastigt upp, 
folk använder ju sina smarttelefoner i dagens läge i allt. Markus.jo kyllä, de e just där 
som de ligger.  
14. Vilka branscher kunde detta passa för? Varför? 
Markus, Fråga nummer 4 , det är ju en ganska öppen fråga men. A, ja jag måste säga att 
dehär med vilka branscher, så jag anser egentligen att alla branscher som har att göra 
med försäljning, minutförsäljning. Så det här ju nog något, du kan utnyttja det här i vad 
som helst. Ja mena kläder, varför int? Brand på kläder, jo-o, det är nog alla branscher, 
du måste ju bara kunna anpassa det sen. Markus, jo det är sant. A, det har ha ju de att 
”sky is the limit” kan man säga till det här., det är ju bara fast i hur uppfinningsrik du är 
och hur du funderar kring det, och det är ju något som man måste gå igenom sedan. 
Markus: det är ju meningen att det här B2B skall skräddarsys enligt nya företags krav. 
A, Jo, precis, det är ju bara det att då du har någon som gör det här så kommer det ju 
tilläggskostnader och det kan skapa problem, situatationen som den är i Finland just nu 
så är ju inte så väldans bra. Markus. Nä, det ser ju lite dåligt ut nog. A, men att om det 
är en rimlig kostnad så är det ok, nu är vi ju villiga att betala, och det är ju de att man 
måste försöka på nya idéer, och det här är ju det, o det är bra.  
Markus: Jess, fråga nummer 5.  
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15. Skulle du säga att detta skapar ett mervärde jämfört med traditionell media dvs.: 
radio, Tv och printmedia? Varför? 
A, det här kompletterar mera, det är klart att man måste använda det här traditionella. 
Det vad jag tror är att radio kommer komma kanske lite mera, där är ju hemskt mycket 
kanaler nuförtiden. Nätet kommer också. Det som jag tror att kommer försvinna, och det 
här kommer istället för det igen,  är ju då det här t.ex. vanliga tidningar.  
Markus: printmedia? A, slösar man en massa pengar på egentligen, o du vet ju det är så 
fint med deras mätare, med att så och så många läsare, ja tror inte så mycket på det 
mera. Det är nu nätet som gäller och då mobilerna.  
Markus, ok, fråga nummer 6 
 
16. Tror du detta är ett effektivt sätt att nå kunder? hur? Varför? 
A, alltså ja tror att det här är ett sätt att få nya kunder, få yngre med sig. Klart det. Yngre 
använder klart mera smarttelefoner och ipaddar etc. Det här är just för dom, absolut. 
Helt klart, det är ett mycket bra sätt att få kunder, det är bara det att hur du gör det. 
Markus, jo, det är sant, de här är ju bara på koncept stadiet. A, absolut, det här är dagens 
melodi. 
 
17. Vilka utmaningar och hinder ser du med konceptet? 
A, Det kom vi lite in på, men för det första så det är ju kostnaden. Det är alltid ett hin-
der. Kostar det mycket så… Det beror ju på hur du lägger ut detta åt kunder, hur du pre-
senterar det. om du har ett färdigt koncept som du presenterar jävla bra  på dator, och 
kan visa , och kan visa att ”kolla det här”.  Pengar är ett hinder och så ett annat hinder: 
det får inte vara för komplicerat! Är det här enkelt att göra? Markus, ja, du menar att 
använda den? Jo, precis, de att när du kommer till en konsument, så det skall vara lätt att 
förstå. ”..”. 
18. På vilket sätt ser du att man kunde vidareutveckla konceptet? 
A, ja-a vet du.. Markus: ja, jag vet att detta är en jätte stor fråga. A, ”…”.  Det börjar ju 
alltid med ett visst stadie när du utvecklar något, därifrån får du ju sen ut mera. När du 
får en ny idé, så får du fler idéer. Och det här är ju någonting som lönar sig att reda ut, 
att fråga massa människor, gå och fråga ungdomar, gör en liten enkät på hela grejen, 
”vad anser du” fråga 100-200 människor, runt om i landet. Markus: anser du då att det 
in princip är viktigare att fråga konsumenter om deras intresse än att fråga företag?. A, 
först måste du fråga konsumenter för då kan du ge något till företag, att t.ex. såhär tyck-
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er åldern 18-25, 25-35 om det här, Markus, så att man har statistik som man grundar sig 
på?. A, exakt, då blir företag intresserade, för kommer du dit och säger att jag har en sån 
här idé, men ingen statisktik så kan det vara knepigt. Men kommer du dit med statistik 
som visar att användare så här och såhär så.       
19. Tror du att marknaden är mogen för detta koncept? 
Markus: Det här bygger lite på följande fråga också men ”fråga 9”. A, Absolut, den är 
mogen, jojo, det är ju inte något, det här är ju en idé bland många andra, i dagens värld, 
tycker jag att allt är nästan moget, ja menar t.ex. när kom datorerna första gången till 
Finland?, 80-talet, ja mena. Markus, Det har gått otroligt snabbt, A, Det går bara snabb-
bare och det börja bli svårt att hänga med, men jo, det är helt moget det här. Det gäller 
bara sen att hela tiden hålla det här ”on the top” att verkligen bearbeta det hela tiden, 
och komma med nya idéer och utveckla, Markus, alltså utveckla idén? A, jo , det måste 
de göra, annars så du kommer med en sån här..”…”. Hela tiden vara ”top on the edgde”, 
då kan de lyckas, men moget är det absolut, jag redan funderar med andra halvan här att 
jag börjar använda det här just för min marknadsföring.  Markus, Det låter bra! 
 
20. Vad tycker du om idén? Kort fri diskussion. 
Markus: då tar vi ännu sistafrågan då, att no det är nu e kort fri diskussion , helt att va vi 
just ha tala om och vad vi överlag tycker, om vi har något att tillägga. A, jaa, inte vet 
jag, idén är helt okej, alltså ja tycker om idéen, som jag sa här just att sku nästan kunna, 
eller jag funderar redan hur vi kan använda det här i framtiden, så det här, i vårt, som 
jag är importör för Evinrude, så det här gäller ju då våra återförsäljare som vi kan vara 
med och sponssra såklart, med Evinrudes logo och deras namn med nonstans på bilder-
na. Och just när du säger t.ex . det här rapala, vi går ju hand i hand egentligen med ra-
pala. Båda har ju med vatten att göra, Evinrude snurrorna, så ja kan se ett samarbete 
t.ex. du fiskar och får din fisk med rapaladrag, och jag hade även Evinrude snurra. Mar-
kus, fritidsfiskare är ju då potentiella kunder?, A, ja exakt, och inte bara de det, det är ju 
allt möjligt annat också som är sammankopplat med båtlivet, det är ju inte bara motorn, 
utan du måst e ju också gå in till återförsäljaren, att köpa tillbehöv, ”ankare, rep , åror 
mm. Återförsäljare n vill ju ha in kunderna i butiken. Då kunde bilden vara bra, för den 
visar logon och andra sponsorer. Markus: Hur ser du det här på ett koncept som är sim-
pelt, ”…”. A, Bilder är ju sådant som folk tycker om att titta på, om du har det där som 
du sa logon o grejjer”…”. A, Näthinnan är viktig för människan, det fastnar på den 
”…”. A, Idén är faktiskt bra, jag måste ärligt säga att de, bara under tiden vi nu gått ige-
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nom det här, så har det redan nu börja intressera. Det blir intressant att om du någon-
gång fullföljer det här så jag är nog en potentiell kund här direkt. Markus, ok, men tack 
för det här, jag tar och avslutar det här nu. 
Intervjun slut. 
 
 
Intervju med, JWT-activeark. 
21. Tror du att företag kunde dra nytta av att använda detta koncept som en kanal för 
deras marknadsföring? Varför? hur? 
B, Jag skulle se det som så, låt oss säga att jag är rapala, och rapala har på deras 
sida en ”lataa tästä aplikaation” som där din applikation, så då skulle jag som ra-
pala göra så att i stil med att ordna en tävling ”…”, Man kan väll säga att dom är 
ganska aktiva dom som fiskar, om vi nu tar det som exempel. Det är en bransch, 
men jag ser att det kunde vara ganska potentiellt det här. Fiskare vill ju ofta 
brassa med sin fångst, så rapala skulle ju lika bra kunna göra en aktiv kanal för 
deras kunder med applikationen, t.ex. ”kesän saalit kuvaksi” ”…”. Det skulle 
kunna fungera bra, helt okej som en sk. Add on när du köper din produkt och får 
på köpet en bild. Det är också jäkligt billig marknadsföring om man betalar unge-
fär 1€. 
22. Kunde detta koncept vara ett effektivt verktyg för att skapa återkommande/lojala 
kunder? Varför? Hur? 
 
Med hänvising till vad jag just sa så tror jag det skulle kunna va liksom att du får 
en sån där non slags ”community”. B, ”…” Bloggar inom t.ex fisket verkar vara 
mycket aktiva. Det skulle ju tyda på att dom som är fiskare är mycket ivriga, 
”…” olika idéer kommer fram... Just med lojalitet, så jag tror man kunde bygga 
runt det, att det ända som jag undrar med förstås är det, att räcker det om du har 
en app, med hänvisning till att man har otroligt mycket appar i telefonerna ”…” 
Så man kunde kanske önska att det finns någon annan funktion i applikationen, 
med att ge mera än bara bild, utan också information och mer. Med tanke på app 
ägarens synvinkel, så skulle det ju vara bra att du får appen via Rapala, men så 
får du ett gratis kort, via en kod eller på något annat sätt. Men efter detta så skulle 
du ju önska att konsumenten fortsätter använda applikationen till annat. Då du 
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”säljer in” konsumenten som b-2-b, så efter de så vill du ju att konsumenten fort-
sätter använda applikationen. 
Markus: Grejjen är ju det, att då konsumenten laddar ner appen och använder .tex 
rapalas krediter, så när dom använt slut dom så är de helt fritt fram för dom att 
fortsätta använda appen ”…”.Markus, här finns olika tekniska möjligheter, att ja 
ha fundera att man kan ha när man logga in i appen ,så finns det sponsorer på en 
lång lista o så kan man välja en som man ha koder av, det beror sen helt på hur 
man bygger upp det sen, lite flummigt kanske?. B, nej nej, men låt oss fast säga 
att folk blir helt ”intoga” och börjar beställa sina vykort via dig, så snart blir du så 
att säga ”helt på gröten” och vill sälja lite mera, t.ex. på en mugg, så då börjar du 
ganska snabbt vara inne på ifolor, eller vad? 
Markus, jopp B, skillnaden blir då att jämfört med ifolor, de att de kräver av dej 
att du ska ladda ner system o du sätter in bilder o så . Det som på sätt och vis är 
bra men samtidigt är en nackdel, med tanke på tilläggsförsäljning är det att den-
här baserar sig på en bild, alltid, en bild, då borde du kanske ha olika alternativ, 
på vad du ville ha de trycket, att du inte bara ha det där vykortet, för lets face it, 
Markus, jo ,men de kan ju anpassas, B,”…”. Har du varit inne på ifolors sida? 
Markus, jo, till och med vari kund där, B, ok, men dom ha ju kamor så helvete 
där, olika botten ”…”. 
 
23. Kunde detta koncept vara ett effektivt sätt för företag att branda sig? Varför? 
Hur? 
Flytta hit 
24. Vilka branscher kunde detta passa för? Varför? 
Markus: Ser du att de finns nogo klara begränsningar här? B, om vi tänker att 
firman ska få nytta av de, så resebranschen, 
Markus: upplevelsebranschen är en jag själv funderat på också ”...”. B, vad 
skulle det finnas för annat? De att man vill visa någonting, Där var de är mycket 
fans och sånt. Olika sportjuttun, men de e sen svårt att hitta den som betalar de? 
Nike? Adidas? Sportfirmor vill liksom, ja. 
Markus, Tror du att de finns på det sättet ett marknadsföringsvärde i de att stora 
firmor skulle sponsorera bara för att i princip göra kunder nöjda, för det är en 
hemskt liten budget för ett stort bolag som Nike eller Adidas, att ge  ut 10000 
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gratis bilder, o göra något kring det. B, Hmm, jo och nej, jag tror att dilemma 
där är om vi tänker en stor firma så är det att du kan ju ren genom att göra en 
helvetes simpel webbapplikation, så det kan hända att det blir lite för krånglingt 
för dem. Markus, ja i och för sig sant dedär. B, Men med tanke på vilken 
bransch så den där fiskebranschen där har du hittat rätt, för de måste vara sån 
juttu där du i praktiken bara har din telefon med och du måste få bilden snabbt 
”…”. Markus ”…” det finns ofta utomlands problem med att hitta postkort som 
man vill ha, så nu sku du kunna ha personliga postkort som du skickar, snabbt 
iväg eller sedan vad tror du om festivaler? T.ex. flowfestivalen och den här ap-
pen? 
B, Varför säljer du inte in den till Sonera eller Dna eller liknande, Man kan ju ha 
in dom på telefonen färdigt. 
Markus, jo de är sant, jag har funderat om man kunde sälja in dehär som ett till-
lägg till t.ex. Sonera, i ”kytkykauppan” att du få 50 bilder gratis,  för att konkur-
rera? 
B, joo, kyllä kyllä, de sku kunna funkka, eller sen kan det nog vara för liten jut-
tu. B, ja tror mer på att den ska gå i telefonen direkt, t.ex Nokia, ja kom o tänka 
på dom nämligen via flow, vi ha vari där ett par år och Nokia också. Nokia för-
söker alltid hitta grejer som gör på plats här och nu, något du kan göra med din 
telefon, så i princip sku en sån här bra kunna sitta som en kampanj. 
Markus, Va vinner Nokia me detta? 
B, no dom få ju bilden hem ti folk. B, Ja tänker att bra i sig, att i stora drag så 
bara hitta non sån grej där du är on the go, och  vill få nogo, det ända som jag 
funtsar är just som är de som du sa om när du e på resor, att du skickar ett post-
kort, så du skickar i princip ett digitalt postkort, som kommer hem som ett riktigt 
kort, fysiskt, det är ju jes, men sen igen att om ja g tänker som argument att ” 
spara dina minnen” så det gör ja ju normalt också med kamera och mobilen, 
dom finns på datorn, de ger int tilläggsvärde till det där. 
Markus, men då är den ju också fast på din telefon, på en liten skärm, B, joo, sen 
kommer ja hem så kan jag via ifolor få den på en mugg. 
Markus, njoo, de är sant. B, Liksom, det är inte intressat, Därför är den där lik-
som, resebranschen och fiskeriet så jo, du ska ju ha en kamera med dig, men om 
du ha telefonen så fine, Men nu kan du ju sätta den på t-skjortor och annat sen 
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hemma,att du behöver ju inte, där är i inget akut direkt. Akuta är ju de att du så 
den på bilden,  sen va du gör me den så e ju ”…”. 
Markus, jo , men de ska ju va lätt att använda, de är ju få som sen orkar gå till 
Ifolor. B, njo, kyllä kyllä. 
 
25. Skulle du säga att detta skapar ett mervärde jämfört med traditionell media dvs.: 
radio, Tv och printmedia? Varför? 
Markus, vi tar fråga 5 då, sku du säga att de tillför ett mervärde, kanske inte jäm-
fört utan tillsammans med traditionell media? B, Med hänvisning till det att det 
ännu finns så jätte mycket möjligheter och olika möjligheter att du får den i bok 
eller pärm, ram u name it. Markus, men just att det är gratis för konsumenten?, B, 
jo de e gratis men du kan ju int har gratis forever? Eller ja , klart du kan , Aurin-
komatkat skulle ju kunna ha, när  du köper din reissu så har du liksom fast, kan 
du göra 50 vykort fast, ingen gör ju ändå 50 så vid så vid en resa, de skulle nog 
kanske kunna ge no mervärde, men  inte ser jag liksom de att du på det sättet, ja 
ser de mer som ett taktiskt mervärde, än att de liksom sku konkurrera med media 
i den bemärkelsen, att de e nog mer som en sån här vet du,”najs to have” för nya 
kunder, men sen för lojala kunder så kan de ju va sen de att nu försöker du ju 
ännu hitta liksom nya grejer där konsumenterna fortsätter att va nöjd me dig även 
efter de köp du ha gjort, och till det kanske ja tycker de sku kunna va helt bra. 
Markus, jes, nojaa. 
 
26. Tror du detta är ett effektivt sätt att nå kunder? hur? Varför? 
 
B, 6: an så ja vet int, ja har lite dilemma med det här, vi gör ganska mycket me 
liskom webb och appar och det ena och de andra, o dilemma med appar är alltid 
de att konsumenten måste aktivt själv ladda ner för att kunna använda, och därför 
skulle ju idealet vara det att du kommer in på telefonen, men att de kan nog vara 
svårt, de ger int ändå på det sättet så mycket tilläggsvärde, Markus, så egentligen 
största hindret för at de ska fungera, e just de att kunden måste ladda ner de själv, 
och dom antagligen inte vet ens om att det finns, så man måste få ”awareness” 
först, B, jo, awareness, o hur gör du det? Lägger du 1 miljon på en kampanj att 
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”gå och lada en app”, så därför ser jag nog de som så att din reklam sker nog via 
brands, om de då är rapala, eller någon annan?. 
Markus, så har jag funderat här med en följdfråga att hur skulle man marknads-
föra det? På ett bra sätt, sku de va liksom sociala medier, Wom och sen just via 
företag? Vad tror du om att företag är det realistiskt att de skulle integrera den i 
deras t.ex. TV reklam så att de sku t.ex. se ett så stort värde i det? B, om de gör 
non kampanj så ” 50 första får gratis” B, ja-a, det är nog inte så lätt det här, hmm. 
27. Vilka utmaningar och hinder ser du med konceptet? 
 
Markus, då kan vi ta sjuan, ser du nogo utmaningar hinder? B, no hindret är just det att 
få att få folk att ladda ner det och veta att det finns. B, det är nog den vägen, men int att 
andra sidan om jag tänker, att om att utveckla dendär appen kostar inte så mycket Mar-
kus, nja, inte så mycket. B, och dendär infran där runt så har du liksom ett tryckeri, så 
det är ju bara att göra ett test och säga åt t.ex. rapala, att ” ni får gratis, ni är pilot pro-
jekt, att det enda det betalar är självkostnader, men i praktiken så att de blir helvetes bil-
ligt, och göra ett test, att dom sku göra ett kampanj av det, o så ser man hur det funkkar, 
och så får du också av det ett testresultat att du kan gå till övriga, och sen borde du 
kanske komma åt att fråga de som använt sig av servicen alltså konsumenterna så att du 
skulle få lite bakgrund, Markus, så du tror att det är viktigt just att påvisa statistik? B, ja, 
och sen ställer du sådärna  frågor som att ” ökade detta din lojalitet mot detta brand? 
Och dom som svara att jo ”det gör det” så då är det mycket bra, då har du något att gå 
på. Markus, ok jo. 
28. På vilket sätt ser du att man kunde vidareutveckla konceptet? 
 
B, vidare utvecklande så. Markus, jo det är ju en otroligt stor fråga. B, jo det är det. Men 
som jag sa så ganska snabbt kommer du in i det skedet där du liksom börjar ha olika al-
ternativ att va du kan trycka det på. Markus, ja att muggar eller t-skjortor ? B, ja att sen 
är det bra, men sen desto mera du sen kommer in på, eftersom det här baserar sig liksom 
på en bild alltid det här, och då kan man ju fråga sig, att räcker det till för att vara en hel 
affärsverksamhet? Eller kräver det att? Eller borde du sälja denhär appen till Ifolor? 
Markus, njo, det kan vara en bra idé efter ett par år..? B, att där har ni och så tar du ut 
pengarna och börjar göra något annat. Markus, men är det inte så att man måste ha en 
ganska utvecklad, eller det skall ju finnas fundament för att den ska kunna säljas? B, jo, 
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inte gör du miljoner på det, men det är frågan att om du gör den för 10000€ så kan du 
sälja den för 20000€, att har ni ett färdigt infrasystem. 
29. Tror du att marknaden är mogen för detta koncept? 
Markus, då kommer vi in på att tror du att marknaden är mogen? B, jo och nej, 
den är nog mogen för appar, men samtidigt är dilemma det att det finns så myck-
et av dem att är det där mervärdet du får ut av ett kort så stort att de liksom är 
värt besväret? Där tycker jag på något sätt att ju mera jag funderar så den där re-
sebransch exemplet du kasta är egentligen, där finn ledtråden, för där kan du göra 
ett skräddarsytt postkort till dina vänner, och då ger det liksom mera än till och 
med det att du får ett postkort på din fiskebild, för den kan du ju beställa när du 
kommer hem. Markus, jo , sant det. B, om den kommer åt dig själv, men om du 
ger åt någon annan ”…”. B, kanske mera fundera kring resebranschen och vad är 
det för andra juttun där du liksom vill göra någon annan glad. Markus, så värdet 
skulle finnas mer  i det att det skickas till någon annan? 
 
30. Vad tycker du om idén? Kort fri diskussion. 
B, ja, vad jag tycker om idén, det har väll kommit fram redan, i princip helt bra 
idé jag tycker att inte är har något dåligt, jo. 
Extra följdfrågor, 
Markus, om jag ännu förklarar såhär ”jag förklarar ett koncept ”.B, ”…”Låt oss 
säga att teoretiskt kan man tänka sig att det där kundförhållande är starkare ef-
tersom den här kunde självmant själv har tagit första, men inte ens första utan 
andra steget för första steget är att den har köpt och sen ännu aktivera sig med fö-
retaget, så nu är det klart finns där en brand synvinkel att du liksom spenderar tid 
med brandet, och det är helt bra. Markus, joo, stämmer. B, men skall vi säga som 
såhär att du kan inte gå in och sälja det här att ”jag har sätt att er försäljning sjun-
ker och brandet liksom mår dåligt att här är ””this is your solution” det fixar nog 
inte sånt. Markus, ja att det är mera ett tillägg. B, och det som är positivt är att 
tillägget såhär snabbt tänkt kostar inte så mycket och då kan det vara helt intres-
sant. B, men jag skulle t.ex. sen när du har appen klar så knacka på till Aurinko-
matkat o säg att här är en sådan här möjlighet. Markus, ja att helt rakt i början 
bara ett pilotprojkt med en sån firma? B, ja, prova det här Markus, absolut, B, att 
liksom ett modern sätt att skicka postkort. B, modernt men ändå personligt, 
många skickar ju mms att titta här, ”…” men det är mera opersonligt, och det här 
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är personligt, och med tanke på Aurinkomatkats målgrupp, där är ganska mycket 
äldre människor, men ändå ”hela folkets”.  Markus, ja det kanske är ett litet hin-
der det också om det är hemskt mycket äldre människor? B, det beror på ju på 
vilken telefon de har”…”. Nu börjar det vid det här läget vara så att dom flesta 
har nog smarttelefoner. Markus, jo det kommer nog mera och mera. Men det var 
säkert det då, tack så mycket att du hade tid att träffa mej! 
Intervjun slut. 
 
Intervju med Lival 
 
1. Tror du att företag kunde dra nytta av att använda detta koncept som en kanal för 
deras marknadsföring? Varför? hur? 
C, Jag tror att du borde intervjua någon som är specialist på området, men jag vet, jag 
har talat med många just om olika applikationer, t.ex. Nokia har försökt hitta alla de 
rätta och så. De är helt geniala idéer men de bara sen inte bär sig. Markus, mm, det är 
svårt att få dom att slå igenom. Jag vet att de finns i USA när jag börja googla igenom 
det så finns det företag som gör liknande, men dom gör bara att man kan skicka postkort 
punkt slut, ena av som ha slått igenom helt bra i USA och dom hade något på 800000 
postkort skickade på ett år, vilket nu i pengar sen inte blir så mycket men avkastningen 
är liten, men de börjar ändå stiga. C, Jojo de är sen att hantera dendär mängden också, 
och sen att se dedär business möjligheten liksom t.ex. hos Rapala som du tog upp, att 
jag ställer mig nog lite sådär ifrågasättande. Markus, okej jo de helt bra det också att få 
olika synvinklar, men du sku så säga att företag inte på det sättet sku kunna an-
vända”…”. C, jaa, det är det att idag söker ju nog företag liksom möjligheter och ni-
scher, och om de ser att här är att det här liksom är realistiskt, en ide de kan göra, liksom 
pengar på, så kanske de kan ställa sig posititva till det, men jag måste säga att jag inte . 
Markus, men det skulle förutsätta då att man har allt klart och statistik klart att det gene-
rar . C, ja du måste ha dendär organisationen för det, och är de villiga att göra det  och 
man vet int hur snabbt de kan slå långsamt och då  dödar de di nog före de, efter någon 
månad. Markus, mm, jo. Markus, om, den där fråga två så den är ju i princip den om 
man om den skulle fungera, så tror jag åtminstone att de är just  det den skulle användas 
till, att skapa återkommande lojala kunder. Tror du att det skulle fungera som ett sånt 
koncept”…”. C, njoo, ja, men frågan är att är det tillräkligt storskaligt o dedär hämtar 
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det något klirr i kassan? Vackra tankar, och de kan fungera en vacker sommarmånad. 
Markus, mm, de är lite kort period de. Jo, vad tror du om fråga tre, kunde de vara effek-
tivt att branda sig med den här, skapa en bild hos  kunden? C, menar du t.ex. Hartwall, 
Markus, o t.ex.. C, ja menade är jo, nu kan de. Nu är det ett sätt, det kanske berör folk, 
att liksom väcka till liv ett gammalt brand. Vilka marknader man efterstävar sedan. 
Markus, ja du menar .C är det globalt eller är det. Markus, ja det är ju antagligen det, 
om det skulle gå vidare, men som koncept så är det nog hemma i Finland först, för att 
prova, men de är ju sen att sku de visa sig att fungera så är det  ju lätt, eller inte lätt men 
relativt lätt att exportera till  andra länder, man behöver en tryckerideal och det är unge-
fär, marknadsföring och sånt. C, jo visst, men just frågan är ju sen att räcker konsumen-
terna till i Finland? Markus, Så det skulle i princip vara ett stort problem det också, att 
de finns, att man sku säga att man börjar i Finland, att de kanske är en för lite marknad 
för det? C, Nu är det ju antagligen så att du måst, ja mena, man borde ju gå ut liksom på 
flera marknaden samtidigt, och de där ha som vissa storföretag har, de har sina dealers 
utplacerade och så gör man en nonslags kampanj och så ser man vilket utslag de ger, 
och då dedär om de positivt så kanske man fortsätter, men om  man tittar att ok, det här 
blir ingenting så då slutar man nog med det, men att det är klart att man testar ju alltid 
på hemmamarknaden och sen går man till de närliggande marknaderna. Så om man tän-
ker på sånhän gamla finska brand t.ex. så nu är det ganska naturligt att om du sku gå till, 
förflytta dig från Finland till Ryssland så sku de ju inte ge non genomslagskraft, men 
går du från den finska till Sverige så kan det ju finnas en chans att de tänker lite på 
samma sätt och de har lite samma livsstil och de tittar tillbaka på den gamla tiden. Mar-
kus, jo , det är sant. C, ja det är. Markus, ja de är lite svårt att säga sådär sanbbt bara vad 
som fungerar och vad inte. Markus, dedär dendär fyran, vilka branscher men de är nu. 
C, vilka branscher kunde det passa för? Ja nu är du inne ännu på det här att du ska ap-
plikationstanken hela tiden?, Markus, jo. C, Du skickar alltså i kortformat då till slut-
kund. Markus, det skulle kunna vara t.ex. Aurinkomatkat, de sku kunna vara en kund, 
eller en potentiell kund ”…”. C, jo, vänta ta det en gång till. Hur börjar den storyn? 
Markus, ja det är inte helt slutligt tänkt men om vi säger att dom går med på att komma 
me i dealen. C, och dealen är? Markus, det att deras kunder erbjuda att använda den här 
applikationen. C, jo-o, vidare? Markus, ”…”C, ja, alltså kunderna tar bilderna, så beta-
lar Aurinkomatkat för bilderna? Markus, för att branda sig, och skapa återkommande 
kunder ”…”. C, kunden tar bilden, den skickas till ett tryckeri. Markus, jo, telefonen till 
tryckeri till posten och sen hem till kunden. C, ok, så de som kommer tillbaka mig så de 
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är printade betalda bilder. Vad kostar det? Markus, no produktionskostnaderna plus post 
ligger kring en 36-40 cent ungefärligt. C, jo-o. Markus, men det är ju de att man mer 
bilder så sjunker ju kostnaden per stycke mycket. C, jo, och dedär, låt oss säga såhär att 
du sku göra en deal med Aurinkomatkat och de har ett stort plan en ”bosskapsprom” 
som de åker med 200 personer, Markus, jo, C, och de där alla blir förtjusta i det här, så 
tar alla 200 alla 10 bilder, så skickar som dom här 10*200=2000 bilder som skickas till 
tryckeri, o 2000*0,5= 1000 €, så ska de hanteras. Markus, nej, dom går rakt från telefon 
till tryckeri o levereras med posten hem, så de går inte via Aurinkomatkat överhuvudta-
get. C, ok, hur kommer dom hem? Pappersformat. Markus, jo ”…” utan att non männi-
ska rör de, helt automatiserat. C, jo, men varför tror du aurinkomatkat skulle villa vara 
med i det här? Markus, ja de är tänkt som dedär att skapa kontakt med kunderna, och så 
ja vad allt har jag tänkt. Men just att skapa återkommande och lojala kunder och kunder 
som är nöjda, för i princip låga kostnader. C, ja men ja mena resenärerna har ju redan 
bilderna i sin kamera, dom kanske kan skanna som eller vad som helst. Att jag tror att 
kunden kan vara naturligtvis mera tillfredställd om Aurinkomatkat sköter sig bra, och 
resan är lyckad och maten har varit god. Markus, ja sant, de är viktigare grejer det. C, 
nästan, jo och då kommer de nog tillbaka men det. Markus, ja så det är svårt att hitta 
värdet i det? Varför dom skulle betala för det alltså?  
C, jo, jag tycker det är svårt att hitta de värdet, det är klart om ”…”. Markus, jo det är 
sant. Vad tror du om en sån sak att om dedär vi säger att det är många företag som 
skickar på måfå, eller inte måfå men någon sorts segmentering, men de skickar ut 
massmarkandsföring, liksom hem genom postluckan bara, reklam affischer så va tror du 
om värdet då om du kan koppla bilden. Att om du bara skickar en broschyr så dom 
flesta titta bara okej att här är en broschyr och så går dom vidare, men om du skickar en 
broschyr med en bild kopplat till den och den är personlig och där har du marknadsfö-
ring med så blir det då starkare dendär kopplingen till företaget ”…”? .  
C, nu blev det lite råddigt. Markus, ”…”. C, Jag tror att de finns så mycket fiskare ”…”. 
Det måste vara stort om det skall fungera. Markus, ok , vad tror du om det här vanliga 
segmentet, om vi tar bort företagen ur bilden att det bara är vanliga användare, som vill 
ha snabbt utprintade bilder, vad tror du om det? Då betalar dom typ en 70 cent för en 
printad bild ”…”. C, jo, men kan dom inte göra det själva också? Skanna etc? Markus, 
jo, men dom flesta är ganska lata med sånt. C, visst, men tror du inte att det räcker att de 
tittar i sin padda eller liknande. Markus, jo, jag kan själv tänka mej att en del skulle jag 
villa ha printade ”…”. C, jo , de är klart sen måst man ju komma ihåg det att papper är 
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papper, ja mena man är inte så hemskt förtjust i papper mera ”…”. C, som sagt alltså jag 
tänker nog lite vrångt nu såhär, men när jag, det är inte alls min bransch. Markus, jo 
men det är ok, jag söker efter olika människor åsikter som ända har stor insikt. C, Jo, 
men jag har aldrig provat eller funderat inom applikationsområdet så liksom. Markus, jo 
det är ju en helt ny marknad. C, bara va man har hört så de där det är inte lätt heller. 
Markus, de går nästan att räkna på två händer de som på riktigt har slagit igenom. C, jo 
det är nog så. Markus, ja utmaningar och hinder? C, jag tror nästan när man talar om 
sånt här så skall man utgå från den ekonomiska aspekterna, för idag försöker ju var och 
en, eller alla vara så ”leana” som möjligt, och det börjar ju från organisationen och 
kostnadseffektiviteten och då avväger man nog idag mycket noggrant att vad lönar sig 
att satsa på . Markus, jo-o. C, Och nu är det ju i första hand det egna konceptet. Och allt 
som kommer in i det där egna konceptet som är ”störande” ” att vi bygger upp vår egen 
idé business ideé ”…”. C, men sen måste vi också komma ihåg, att det kan vara knepigt 
att integrera detta för företag, att är nyttan tillräkligt stor. Markus, mm, jo..C, bara det 
att kunde skall söka det och veta att det finns en sådan här applikation så kan ju vara 
knepigt. Ja, business är business och allt är fråga om att vara först med något nytt och 
dedär, och det är bara de att området är ju redan ganska penetrerat, och att hitta det där 
nya liksom, nya ässet i rocken. Det kan nog vara svårt, men man vet aldrig före man 
prövat på. Och det här är ju inte heller ska vi säga, det är ju ingen stor investering. Mar-
kus, ja ganska liten. C, så om du skall starta med denhär businessen så hur mycke 
pengar tappar du om de inte slår igenom? Markus, jag sku räkna ut en 20 tusen, men 
man skulle slippa undan betydligt billigare om man vill slå långt. 10-20 tusen. C, hur är 
det, har du talat med sådana här statliga startup?  
Markus , nej , de är sen. Sen när jag har det här färdigt så ska jag besluta lite att gå o tala 
till Tekes eller sen inte, man kan ju söka finansiering av Tekes och alla möjliga dom här 
Aalto startup och sånt, så de skulle ju också kunna vara att gå och fråga dom. C, jo-o 
”…” . Sen när vi kommer in på denhär taimingen, så all business är beroende av rätt tid. 
Markus, ja just fråga 9, att är marknaden mogen för detta? C, ja eller är den övermogen, 
det är nästan en bättre fråga i så fall. Men jag mena det är ju helt enkelt så att applikat-
ionerna, de tar ju aldrig slut, att de finns ju hur många som helst. Därför är det egentlig-
en alltid aktuellt för den rätta applikationen. Markus, ja, den rätta på rätt tid. C ja, de ska 
vara de. Och då en innovation som är global, som tycker jag, den skall vara genomför-
bar, realistiskt, global, och den ska kunna hela låt oss säga hela jordklotet skall ha lite av 
det, för då är de en sån innovation som är marknads säljbar. Frågan också med alla pro-
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dukter och nytänkande allt de där, de finns hur mycket som helst av dom men de att de 
skall vara säljbara så de som lyckas är nog räknade. Markus, jo. C, att då skall man inte 
satsa heller på något annat, men de är ju de att man måste ju ta en risk om man ska. 
Markus, jo, utan risker finns det ingen möjlighet. C, jo men dedär man skall försöka mi-
nimera risken och vara ganska säker, och sen måste man nog ha stöd, flankstöd och nå-
gon bakom liksom. Markus, jo det var ju också idén med det här, att kartlägga risker 
och möjligheer, väga olika möjligheter. C, jo nu kan det finnas möjligheter, men frågan 
är bara den att är den för komplicerad eller dedär, allt skall vara så enkelt som möjligt. 
Markus. Jo, det kan hända att det här är lite för komplicerat. C, jo, ju färre direkta linjer 
så de är det som gäller. Och sen att konsumenten att man ser och har en direkt nytta av 
det, antingen ett intresse eller sen riktigt nytta. Tänk nu att lyfta pengar t.ex. där har man 
nytta, och de intresserar nog de flesta. Markus, jo jo.  
C, jag kan inte säga något annat än att jag skulle nog vara synnerligen försiktigt. Mar-
kus, Ok, tack för detta.  
Intervjun slut. 
 
